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RESUMEN 
 
El presente trabajo del curso Emprendimiento de los Negocios Sostenibles encontró como 
principal problema que las personas tienen antojos por satisfacer durante el día, pero lo que 
uno encuentra rápidamente son snacks no saludables. Por ello nosotros proponemos un snack 
nutritivo, que alimente con productos frescos y que no engorden. Estos se llaman NutriBowls 
Además, NutriBowls propone un modelo de negocio que se denomina como nutrición 
sustentable. Es decir, un tipo de alimentación que es ética, saludable y respeta el medio 
ambiente. La alimentación sustentable comprende conceptos como:  
Alimentos orgánicos, comercio justo, preferencia de productos que usan envases reciclables, 
consumir productos de estación y privilegiar al comercio local.   
Como la mayoría de los caparazones de coco son desechados y quemados después de extraer 
su pulpa y agua para producir diferentes productos; Con nuestra presentación, el coco se 
puede reutilizar para que sea usado como un adorno decorativo o como más le guste al 
cliente. De esta forma se realizará una alimentación sustentable. Nuestro público objetivo 
son hombres y mujeres de 18 a 35 años de los sectores A y B.  
Nos dirigiremos a ellos mediante 2 canales; Un local propio de 25 - 30 metros cuadrados en 
el distrito de San isidro y stands en ferias ecológicas y universitarias.  
Nuestra ventaja competitiva es que el consumidor puede personalizar los toppings de su 
NutriBowl. 
Palabras Clave: Nutrición, Natural, Vegano, Bowl, Coco, Sostenible, Eco amigable, 
Innovación, Orgánico. 
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NUTRIBOWLS 
ABSTRACT 
 
The following work from the Entrepreneurship of Sustainable Businesses subject found as a 
main problem that the people has cravings to satisfy during the day but, what they quickly 
find is only snacks that are not healthy. For this reason, we propose a healthy snack, that 
feeds the consumer with fresh products and that does not increase the weight of the 
consumer. These are called NutriBowls. 
Moreover, NutriBowls propose a business model that is denoted as sustainable nutrition. 
That is to say a type of nutrition that is ethical, healthy and that respects the environment. 
Sustainable nutrition comprehends the following concepts:  
Organic foods, fair commerce, preference towards choosing products that use recyclable 
containers, consuming season foods and giving privilege to the local businesses. 
The majority of the coco shells are thrown and burned right after extracting the water and 
the pulp from them to produce a range of products; with our presentation, the coco shells 
can be reutilized as decoration or as whatever the user wishes. This way we are going to 
achieve sustainable nutrition. Our public is based on male and female individuals that are 
between 18 and 35 from the A and B Statuses. 
We will achieve this in two ways; the first one will be a Private Shop that is 25 to 30 square 
meters in the districts and our second one will be Stands in ecological and university fairs. 
Our differential is going to be that the costumer will be available to customize their 
NutriBowl toppings. 
Key words: Nutrition, Natural, Vegan, Bowl, Coco, Sustainable, Eco friendly, Innovation, 
Organic 
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FUNDAMENTOS INICIALES 
1.1 Equipos de Trabajo 
1.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
En el presente ciclo 2018-02 el curso de Emprendimiento de los Negocios Sostenibles: 
Implementación se han definido distintos roles para los cinco integrantes, todos nosotros 
somos los principales inversionistas y a la vez formamos parte de la Junta General de 
Accionistas: 
Tabla 1. Roles 
Integrantes  Puesto Roles 
Alessandra 
Garamendi 
Gerente de 
Contabilidad 
y Finanzas. 
● Supervisar y revisar los movimientos financieros de la 
empresa (inversión, adquisición). 
● Revisar el presupuesto operativo para controlar la 
capacidad de generar rentabilidad a la empresa.  
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos.  
Mariell 
Teque 
Gerente 
General 
● Diseño y determinación de la estructura organizacional. 
● Supervisa y guía cada reporte de los gerentes generales 
para el análisis respectivo y la toma de decisiones. 
● Previsión del rumbo de la organización a futuro, 
establece los objetivos que se deben lograr. 
● Anticipa y prevé los posibles escenarios y las acciones 
que se han de adoptar frente a ellos. 
Isabel 
Carranza 
Gerente de 
Logística 
● Supervisa la producción del producto, la distribución y 
abastecimiento del mismo. 
● Vela por la correcta entrega y calidad de los insumos por 
parte del proveedor.  
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos.  
Claudia 
Torrejón 
Gerente de 
Marketing y 
Comunicacio
nes 
● Encargada del posicionamiento de la marca e imagen. 
● Responsable de las estrategias de marketing dentro del 
mercado para la expansión y aceptación del producto. 
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos.  
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Rodrigo 
Simon 
Gerente de 
ventas y 
Community 
Manager 
● Encargado de los reportes de ventas, proyecciones, 
análisis de mercado. 
● Supervisar y analizar comportamiento de los clientes 
dentro del mercado y en redes sociales.  
● Promocionar el producto en las redes y crear grandes 
campañas que tengan mayor alcance.  
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos.  
Fuente: Elaboración Propia 
1.2 Proceso de Ideación 
1.2.1 Imagen de CANVAS del proyecto (tradicional) 
 
Tabla 2.Imagen de Canvas de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
1.2.2 Breve Explicación del Modelo de Negocio 
a. Socios Clave: 
Proveedores de frutas y otros insumos: Debido a que el producto a vender es una 
combinación de frutas toppings adicionales, los proveedores de este son de suma 
importancia para el desarrollo del proyecto. La empresa depende de dichas frutas ya que el 
business core se encuentra en ellos.  
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Proveedor de envases de coco y utensilios: Se planea proponer envases de coco que sirva 
como sustituto a un plato o bowl con la visión de que luzca único y llamativos.  
Inversionistas: Los inversionistas serán socios claves para la expansión de la empresa, para 
costos como alquiler o compra de locales.  
b. Actividades Clave: 
Convenio con proveedores: Mediante dicho convenio se puede garantizar que los insumos 
requeridos llegarán como se ha pactado en el acuerdo. Asimismo, esto asegura el desarrollo 
del negocio ya que uno de los proveedores es clave para realizar el proyecto. 
Productos de calidad: Esta es una actividad clave ya que se busca brindar no solo un 
servicio satisfactorio para los clientes, sino también un producto que respalde la propuesta 
de valor de NutriBowls, con la finalidad de lograr el posicionamiento buscado.  
Promoción por redes sociales: El eficiente uso de las redes sociales es primordial para el 
proyecto. Esto ayudaría a captar más cantidad de personas, hacer más conocida la marca y 
saber sus dudas e inconvenientes en tiempo real. 
c. Propuesta de Valor: 
Ofrecer bowls saludables que contienen en la base smoothie de frutas, y en la superficie 
variedad de frutas clásicas y/o exóticas, así como complementos (chía, coco rallado, 
kiwicha, entre otros), los cuales puedan ser consumidos en cualquier momento del día. Una 
de las propuestas de valor más importantes es que el producto posee una presentación 
llamativa, saludable el cual pueda ser personalizado. Asimismo, se busca ser una empresa 
eco-friendly debido al uso de envase hechos de bambú y de coco. 
d. Relación con clientes: 
Los productos que se ofrecerán serán personalizados desde el sabor y color de los smoothie 
hasta los toppings de frutas y complementos. Además, el servicio será rápido y eficiente 
con la finalidad de optimizar el tiempo. 
e. Segmentos de clientes: 
La segmentación que se ha escogido es de jóvenes y adultos de segmentos económicos A 
y B de los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja, La Molina y Surco. Esto se debe 
principalmente a que estos servicios van a tener un costo regular los cuales consideramos 
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que no van a poder ser pagados por todas las clases socioeconómicas. Respecto a la edad, 
se consideraron jóvenes de 18 a 35 años.  
f. Recursos Clave: 
Los recursos clave para que la empresa funcione adecuadamente son el capital humano, los 
equipos, los insumos de las frutas y la plataforma online.  
g. Canales: 
El canal por el cual se venderá el producto será en tiendas físicas. La empresa se dará a 
conocer a través de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre otras, en las 
cuales se interactuará con los clientes. Asimismo, se contará con una página web.  
h. Estructura de Costos: 
 Los costos principales serán los sueldos de los trabajadores, costos de insumos principales, 
servicios básicos, alquiler de local. Se planea hacer alianzas con las empresas proveedoras 
de insumos, por lo que se espera tener costos menores a los del mercado. Se invertirá en 
publicidad ATL (radio, spots publicitarios) y BTL (Marketing directo, Relaciones públicas, 
activaciones, merchandising)  
i. Estructura de Ingresos: 
Los ingresos serán esencialmente de las ventas de los productos y el medio de pago lo 
podrán hacer mediante efectivo y tarjetas, ya sea de débito o de crédito. 
 
1.2.3 Investigación de mercado: Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. 
Análisis de proyectos similares locales e internacionales 
 
Competencia directa: 
La competencia directa se conforma por todas las empresas que venden un producto igual o 
parecido, cuyo mercado objetivo también es el mismo. En cuanto a NutriBowls, existen 
cinco competidores directos en el mercado peruano, los cuales son los siguientes: La Nevera 
Fit, Wishi Bowls, Banana Jars, Wishi Bowls y Tropical Bowls. El que mejor está 
posicionado y el que es más conocido en esta categoría de producto es La Nevera Fit, ya que 
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cuenta con una mayor variedad de productos y se ha hecho conocido debido a que muchos 
“influencers” han patrocinado la marca. Respecto a los precios de los competidores, estos 
oscilan entre los 17 a 30 soles, por un producto similar al que ofrecemos. La gran mayoría 
de las empresas tienen menos de cinco años en el mercado, por lo cual, el posicionamiento 
que tienen no es muy fuerte.  
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
La Nevera Fit 
Fuente: Página de Facebook de La Nevera Fit 
 
 
 
Figura 1. Ranking de Precios de los Bowls 
Figura 2. Página de Facebook - La Nevera Fit 
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Wishi Bowls 
Fuente: La página de Facebook de Wishi Bowls by Nevera Fit 
Banana Jars: 
 
Figura 4. Bowls de la marca Banana Jars 
Fuente: Banana Jars 
 
Figura 3.Página de Facebook de Wishi Bowls by Nevera Fit 
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Super Bowl’s 
 
Figura 5. Bowl de la marca Super Bowl's 
Fuente: Super Bowls 
Competencia indirecta: 
La competencia indirecta se refiere a todos aquellos competidores que se dirigen al mismo 
mercado, pero con un producto sustituto. En el caso de los bowls de frutas, un producto 
sustituto podría ser las galletas integrales, postres orgánicos entre otros. Existen algunas 
empresas como Quinoa Fit, que venden galletas con chocolate orgánico, waffles, entre otros. 
Además, otros sustitutos son wraps y piqueos saludables los cuales se pueden encontrar en 
tiendas como Freshii, en el cual se pueden encontrar wraps a un precio de 25 soles en 
promedio 
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Figura 6. Logo de la marca Freshii 
Fuente: Freshii 
 
 
Figura 7. Logo de la marca Quinoa Fit & Food 
Fuente: Quinoa Fit & Food 
1.2.4 Determinación del tamaño de mercado 
 
La idea de negocio está dirigida a una población pertenecientes entre el rango de 18 a 35 
años que tienen un estilo medianamente saludable a muy saludable, ubicados en Lima 
Metropolitana y perteneciente a un nivel socioeconómico A y B.  
Por consiguiente, para poder determinar un tamaño de mercado más acertado; es necesario, 
basarse en fuentes y datas reales. Por ello, según la fuente de INEI, en Lima Metropolitana 
durante el año 2017 estiman que 10’209,300 de personas habitan dicha región. 
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Figura 8. Principales Ciudades 2017 
Fuente: INEI 
Se puede observar que los distritos que conforman Lima Moderna (1’325,400 personas) 
están más acorde al modelo de negocio planteado; ya que el 75.5% de personas que 
conforman esta zona pertenecen al nivel socioeconómico A y B, y que a comparación de las 
otras zonas de Lima y Callao es menor el porcentaje que conforman en esta clase 
socioeconómica A y B 
 
Figura 9. Cuadro de personas por zonas geográficas según Nivel Socioeconómico 2017 
Fuente: INEI 
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Este análisis realizado servirá para que centrarse en los distritos en que los que se podrá 
realizar el proyecto propuesto. 
El proyecto estará enfocado en los primeros años en los siguientes distritos: 
El distrito de Santiago de Surco lo conforman 357,600 personas. Las cuales 128,378 
personas conforman la clase socioeconómica A y que 154,841 personas conforman la clase 
socioeconómica B. (Ambos sumando 283,219 personas). 
El distrito de La Molina lo conforman 178,200 personas. Las cuales 63,974 personas 
conforman la clase socioeconómica A y que 77,161 personas conforman la clase 
socioeconómica B. (Ambos sumando 141,134 personas). 
El distrito de San Borja lo conforman 116,700 personas. Las cuales 41,895 personas 
conforman la clase socioeconómica A y que 50,531 personas conforman la clase 
socioeconómica B. (Ambos sumando 92,426 personas).  
El distrito de Miraflores lo conforman 85,800 personas. Las cuales 30,802 personas 
conforman la clase socioeconómica A y que 50,531 personas conforman la clase 
socioeconómica B. (Ambos sumando 67,954 personas). 
El distrito de San Isidro lo conforman 56,800 personas. Las cuales 20,391 personas 
conforman la clase socioeconómica A y que 24,594 personas conforman la clase 
socioeconómica B. (Ambos sumando 44,986 personas). 
11 
 
Luego de ello, se realizará la segmentación por edades según nuestro modelo de negocio 
observamos que en nuestro rango entre 18 a 35 años solo lo conforman el 36.1% de 
habitantes. 
Fuente: INEI 
Por ello, obtenemos lo siguiente: 
Del distrito de Santiago de Surco conformados por 283, 219 personas pertenecientes a un 
nivel socioeconómico A y B.  Se reducirá a 102,242 personas al segmentar por las edades 
entre 18 y 35 años. 
Del distrito de La Molina conformados por 141,134 personas pertenecientes a un nivel 
socioeconómico A y B.  Se reducirá a 50,950 personas al segmentar por edades entre 18 y 
35 años. 
Del distrito de San Borja conformados por 92,426 personas pertenecientes a un nivel 
socioeconómico A y B.  Se reducirá a 33,366 personas al segmentar por edades entre 18 y 
35 años. 
Figura 10. Población por Segmentos de edad 2017 
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Del distrito de Miraflores conformados por 67,954 personas pertenecientes a un nivel 
socioeconómico A y B.  Se reducirá a 24,531 personas al segmentar por edades entre 18 y 
35 años. 
Del distrito de San Isidro conformados por 44,986 personas pertenecientes a un nivel 
socioeconómico A y B.  Se reducirá a 16,240 personas al segmentar por edades entre 18 y 
35 años. 
Del cual tendremos un total de 227,329 personas que conforman los 5 distritos pertenecientes 
al nivel socioeconómico A y B; entre las edades de 18 – 35 años. 
Por otro lado, respecto al estudio realizado por la firma INVERA, en cuanto a la percepción 
que tienen los peruanos de cuán saludable es su alimentación diaria se tiene lo siguiente: 
- El 1% de personas considera que su alimentación es totalmente saludable. 
- El 25% de personas considera que su alimentación es saludable. 
- El 59% de personas considera que su alimentación es medianamente saludable. 
- El 13% de personas considera que su alimentación es poco saludable. 
- Por último, el 2% de personas considera que su alimentación es nada saludable. 
Por ello, solo se seleccionará a las personas que se consideren que su alimentación sea 
totalmente saludable (1%), su alimentación sea saludable (25%) y que sea medianamente 
saludable (59%); debido a que, este tipo de personas podrán tener una reacción muy 
favorable a nuestro modelo de negocio según. 
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Figura 11.Tabla porcentual de personas que consideran su alimentación saludable y no saludable 
Fuente: INVERA 
Asimismo, al segmentar por su tipo de alimentación saludable; observamos que solo el 85% 
cumple con nuestro enfoque para poder llevar a cabo nuestro modelo de negocio.  
Por lo tanto, tenemos que 193,229 personas se alimentan totalmente saludable y 
saludablemente al año. 
Las cuales están compuestas en los 5 distritos por: 
• En Santiago de Surco, por 86,906 personas. 
• En La Molina, por 43,307 personas. 
• En San Borja, por 28,361 personas. 
• En Miraflores, por 20,852 personas. 
• En San Isidro, por 13,804 personas.       
Por consiguiente, el tamaño de mercado que cumple con nuestro enfoque y modelo de 
negocios será de 193,229 personas que habitan en Lima metropolitana, pertenecientes al 
nivel socioeconómico A y B que estén entre las edades de 18 a 35 años. 
 
2 VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
2.1 Descripción de la propuesta de valor 
2.1.1 Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido (incluir fuentes 
primarias y secundarias como estudios de mercado y/o bibliografía) 
 
La tendencia hacia el consumo de productos saludables ha traído consigo que la propuesta 
de productos sea más dinámica y variada, afirma Giselle Huanqui, encargada de Marketing 
del biomarket La Sanahoria. Incluso, las grandes industrias de alimentos están adaptando 
sus productos regulares a formatos más saludables. A la par, la propuesta de ecoferias, 
tiendas naturales y marcas independientes siguen en aumento. 
En los dos últimos años el consumo de productos nutricionales y de cosmética crecieron en 
Perú alrededor de 300%, cuadruplicando así el consumo, impulsado por un mayor cuidado 
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de salud y apariencia personal de los peruanos, manifestó informó Teoma. “Se ha iniciado 
una transformación social favorecida que se promueva el consumo de productos para 
mejorar su estilo y calidad de vida”, indicó David Novoa CEO fundador de Teoma. Explicó 
que a nivel mundial está en auge llevar una vida sana, cada vez más hombres y mujeres 
modifican sus hábitos alimenticios y rutina de actividades centrándose en su salud y 
bienestar. 
Asimismo, manifestó que “el potencial de crecimiento para emprender un negocio de venta 
de productos saludables y cosméticos podría superar el 100% anual hablando de forma muy 
conservadora.” 
Además, “el 70% de los consumidores opina que para que un snack sea saludable debe estar 
elaborado con ingredientes naturales como fruta (73%), quinua (55%), aceite de frutos secos 
(almendra, nueces, anacardo y avellana, 47%) y aloe de vera (41%)” (Agraria.pe,2017). 
El gerente general de Kantar Worldpanel Perú, Juan Carlos Ramos, mencionó que si bien 
por el tema de precios son los estratos de mayores ingresos los que más consumen los 
productos saludables, esto cada vez más se viene observando en otros segmentos 
socioeconómicos.  
Los distritos como Miraflores, San Isidro, San Borja Surco y La Molina forman parte de la 
zona 7, dicha zona está conformada por el 34% de vecinos pertenecientes al NSE A y B. De 
los datos del INEI (figura 4) datos se obtiene 911 000 hogares, de los cuales viven en 
promedio 4 personas y 2 de ellas (18 a 35 años). Entonces, 1 822 000 personas forman parte 
de nuestro potencial de mercado.  Es decir, 19,54% de la población limeña, pues actualmente 
lima cuenta con 9 millones 320 mil de personas. 
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Figura 12. Distritos según Niveles Socieconómicos 
Fuente: APEIM  
Además, según información obtenida por la Asociación Peruana de Empresas Investigadoras 
de Mercado (APEIM), Las personas pertenecientes al NSE A y B de Lima Metropolitana 
tienen mayor consumo en alimentos, su gasto promedio al mes es de S/. 1 582 - S/. 1461. 
 
Figura 13. Tipos de Gastos Promedios según nivel socioecocómico 
Fuente: APEIM 
Incluso, para Arellano Marketing (2016) los sofisticados son un grupo mixto con un nivel 
de ingresos más altos que el promedio. Son modernos, educados, liberales y valoran mucho 
la imagen personal. Personas innovadoras en el consumo y cazadores de tendencias, en su 
totalidad jóvenes de NSE A. Es por ello que este aplicativo irá dirigido a dicho segmento, 
pues es original, moderno, saludable y se adapta al estilo de vida de los llamados 
“sofisticados” de 18 a 35 años. 
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2.1.2 Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario (qué problema 
asumimos que tiene el segmento de cliente se va a validar) 
 
En la actualidad, las personas tienen antojos por satisfacer a media mañana o después del 
almuerzo. Uno busca que la compra de éstos sea rápida, pues deben volver a trabajar o 
estudiar, que les den energía y no los llenen. Comprar un snack es una necesidad fisiológica 
por satisfacer, pero si este snack es saludable, ya no sentirían culpa, es decir, el segmento 
quiere satisfacer un antojo, que este sea saludable y la compra del mismo sea rápida, sin 
colas ni demoras, con productos frescos del día. 
 
2.1.3 Breve descripción de la solución propuesta. 
 
Primero se debe definir qué se entiende por alimentación sustentable. Concretamente, una 
alimentación sustentable se entiende como un tipo de alimentación que respeta el medio 
ambiente, es ética y saludable. 
Se entiende esto bajo conceptos como: alimentos orgánicos, comercio justo, preferir 
productos que usan envases reciclables, comer productos de estación y privilegiar el 
comercio local. ¿Pero qué pasa con los platos, bowls y cubiertos que se usan?, ¿Estos no 
deberían cumplir también el mismo rol? 
El cuidado de la línea, cambios en los hábitos de consumo y las cualidades son los principales 
motivos a los que atribuyen un mayor consumo (50%) de snacks saludables, según los 
resultados obtenidos del estudio realizado por la consultora AiniaForward. 
Sin embargo, casi el 60% de los consumidores consultados declara que mejoraría los snacks 
actuales potenciando, sobre todo, el factor natural. Así, entre los snacks saludables mejor 
valorados destaca la fruta troceada, seguida muy de cerca por los frutos secos y, en tercer 
lugar, la fruta deshidratada. 
En la actualidad se tiene la oportunidad de comer directamente de la naturaleza y hacer del 
proceso de alimentación sustentable y saludable bowls de coco con Nutri Bowls. El 99% de 
los caparazones de coco son desechados y quemados después de extraer su agua y pulpa para 
producir diferentes productos. Con nuestra presentación, el coco se puede reutilizar, ya sea 
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como adorno decorativo o como tazón para que el cliente lo use como más le guste. De esta 
manera, no solo se realizará una alimentación saludable también sustentable. 
 
2.1.4 Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) (supuestos asumidos 
para que el modelo sea exitoso) 
 
Los consumidores quieren probar frutas exóticas; debido a que, los bowls de frutas clásicas 
(plátano, manzana, fresa) son muy comunes en el mercado. 
Los clientes les parece muy importante la presentación y diseño del producto a la hora de 
comprar los bowls. 
Los clientes de los NSE A y B están dispuestos a pagar más si se les ofrece un producto con 
un concepto diferente y original. 
Una empresa eco-friendly es valorada; ya que, contribuye con el medio ambiente. 
El producto tenga la acogida esperada en el mercado objetivo. 
Los clientes valoran comprar un producto cuyo envasado sea una fruta. 
Los clientes están dispuestos a pagar más de 17 soles por un producto diferenciado.  
Si prefieren comer en el local o llevarselo.  
¿Qué personas consumirán más el producto? 
 
Mapa de Valor 
Figura 14. Mapa de Valor de NutriBowls 
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Fuente: Elaboración Propia 
2.2 Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención de uso (método 
a utilizar y criterio mínimo de éxito para validar cada hipótesis) 
 
2.2.1 Diseño de los experimentos (a entrevista, panel de discusión u otro) incluyendo las 
métricas a utilizar. 
 
Los métodos que hemos utilizado son las entrevistas personales a nuestro público objetivo, 
realizando preguntas filtro para saber si consumen productos saludables y cuál es la 
aceptación que perciben ellos. Asimismo, para el desarrollo del MVP se realizaron testeos y 
degustaciones en lugares que frecuentan nuestro público objetivo, como parques en las zonas 
del público objetivo, Malecón, etc.; ya que, ese es lugar donde frecuentan las personas que 
quieren mantenerse saludables y están más orientadas a seguir las tendencias de alimentación 
saludable. De esta manera, logramos tener un contacto directo, recibir sus opiniones, saber 
si están dispuestos a adquirir el producto y lo más importante es que conseguimos feedback 
para poder mejorar algunos aspectos 
 
MVP 1 
● Experimento 1 (publicaciones de Facebook e Instagram) 
1. Objetivo del experimento 
Prueba A: 
Objetivo general:  
Se busca que el producto y la marca se dé a conocer por nuestro público objetivo. 
Objetivo específico: 
Promocionar una publicación por dos días a nuestro segmento elegido. 
Lograr captar 100 seguidores en una semana en la red social Facebook. 
Lograr un alcance de 1000 personas con la publicación pagada en la que se presenta el 
producto. 
Lograr un alcance de 50 interacciones en las publicaciones. 
19 
 
Prueba B: 
Objetivo general:  
Dar a conocer mediante una publicación de qué trata nuestro negocio y el producto que 
ofreceremos al público.  
Objetivo específico:  
Lograr como mínimo 20 visualizaciones de la foto en Facebook.  
Lograr llegar a 50 personas alcanzadas tanto en facebook como en instagram. 
Lograr como mínimo 20 visualizaciones de la foto en Facebook. Lograr llegar a 50 personas 
alcanzadas tanto en facebook como en instagram. 
2. Diseño del experimento  
PRUEBA A: 
Crear un fanpage oficial de la marca en Facebook y en Instagram; en primer lugar, realizar 
publicación de un video de intriga en el que generemos expectativas sobre nuestro producto, 
además de ello realizar contenido mediante publicaciones, explicando de qué se trata nuestro 
producto y el lugar en el que lo ofreceremos. De esta manera, lo que se busca es poder captar 
más seguidores para que ellos puedan compartirlo y difundir a sus amistades o familiares y 
poder así llegar a más personas y que se viralice nuestra marca.  
PRUEBA B: 
Realizar una publicación, tanto en Facebook como en Instagram, en la cual se dé a conocer 
una pequeña información mediante un post didáctico y llamativo a simple vista describiendo 
sobre el modelo de negocio que proponemos, en qué estamos enfocados y el producto que 
ofreceremos. 
3. Resultados obtenidos  
PRUEBA A: 
 Con la creación de nuestro fanpage oficial, logramos captar 137 seguidores. Con respecto a 
las publicaciones hemos realizado tres, la primera, fue acerca de un video de intriga, en el 
que pusimos varias imágenes para generar expectativa a nuestro público objetivo acerca de 
lo que ofreceremos. Con la publicación de este video obtuvimos 77 personas alcanzadas 60 
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reproducciones y 6 likes. En la segunda publicación, fue una foto, en la cual explicamos qué 
producto ofrecemos, con ella se obtuvo un alcance de 77 personas. En la tercera publicación, 
con la publicidad pagada que realizamos, logramos un alcance de 3,140 personas. Además, 
en las reacciones obtuvimos 41 likes, 25 comentarios y la publicación fue compartida 4 
veces. 
 
Figura 15. El Impacto alcanzado en la página de facebook de Nutribowls 
Fuente: Elaboración Propia 
PRUEBA B Con los resultados obtenidos, se generó que las personas sepan de qué tratará 
nuestro modelo de negocio y también del producto que ofreceremos al mercado. Asimismo, 
dar a conocer sobre todo que somos sinónimo de bienestar y salud, ofreciendo un producto 
rico y nutritivo que esté al alcance de todos, en la cual buscamos incentivar el consumo sano. 
● Experimento 2 (Salidas a la calle)  
1. Objetivo del experimento  
PRUEBA A:  
Objetivo general:  
Se busca la aceptación de la degustación de nuestro producto a las personas.  
Objetivo específico:  
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Realizar salidas a lugares donde podríamos encontrar a nuestro público objetivo para 
entrevistarlos y buscar la aceptación del sabor y dulzura de nuestro producto.  
Validar si los clientes están dispuestos a pagar más si se les ofrece un producto con un 
concepto diferente y original. 
 
PRUEBA B: 
Objetivo general: 
 Se busca la aceptación de la presentación de nuestro producto y del precio. 
Objetivo específico:  
Realizar salidas a lugares donde podríamos encontrar a nuestro público objetivo para 
entrevistarlos y buscar la aceptación del sabor y dulzura de nuestro producto.  
2. Diseño del experimento  
Para obtener información de la experiencia del usuario con nuestro producto, salimos a los 
parques aledaños al lugar de preparación de nuestro producto dentro del distrito de 
Magdalena del Mar. Para ello, preparamos una serie de preguntas importantes y que 
respondan a nuestros objetivos. Asimismo, recopilamos fotos y grabaciones para tomar cada 
detalle de nuestros entrevistados, este contenido también nos sirvió para publicar en nuestra 
fan page. 
3. Resultados obtenidos 
PRUEBA A:  
Según las entrevistas realizadas, se pudo observar que se tuvo una buena aceptación al sabor, 
lo disfrutaron y reconocieron que sí estarían dispuestos a adquirirlo. Además, con respecto 
a la presentación nos comentaron que nuestro producto debería tener mayor cantidad de 
insumos y adornarlos con mayores frutas para que se vea más abundante. Con respecto al 
envase, les agradó la idea del envase de coco, pues el coco es natural y combina con la idea 
de saludable juntamente con los productos que llevan dentro del coco. Por otro lado, nos 
hicieron saber que es importante detallar y resaltar los beneficios que brinda nuestro 
producto para que así nuestro valor diferencial sea claro. Por último, nos recomendaron que 
22 
 
debemos darle mayor énfasis a la elección de nuestros proveedores para conseguir los 
mejores costos.  
PRUEBA B: Según las personas a las que se entrevistó, la presentación del producto es 
única, diferente y atrayente, hay una buena aceptación al producto debido a ello. Sin 
embargo, comentaron que podríamos hacerlo un poco más llamativa y vistosa para lograr 
que las personas se atrevan a probar algo diferente como es nuestro producto. Asimismo, 
nos sugirieron que podríamos ofrecer variedad de tamaños para que el precio varíe. Por otro 
lado, con respecto al precio, se encontró una buena aceptación y disposición a pagar entre 
S/.10 y S/15, sin embargo, nos recomendaron evaluar las zonas en las que nos podemos 
establecer, puesto que muchos coincidían que el lugar está relacionado al precio y del mismo 
modo con el ambiente. 
MVP 2 
● Experimento 1 (publicaciones de Facebook e Instagram)  
1. Objetivo del experimento  
PRUEBA A:  
Objetivo general: Se busca aumentar el reconocimiento y acercamiento del producto estando 
presente en Instagram.  
Objetivos específicos:  
Realizar “historias” en la que se publica el producto mediante fotografías con filtros 
llamativos en la cuenta oficial de Instagram.  
Subir fotos por lo menos 2 veces al día en la cuenta oficial de Instagram. 
Realizar encuestas virtuales para validar la aceptación de la presentación del producto a 
través de la cuenta oficial. 
Realizar historias acerca del producto NutriBowl mediante las cuentas de cada integrante del 
grupo. Interactuar con los usuarios mediante insta-stories. 
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Fuente: Elaboración Propia 
2. Diseño del experimento  
PRUEBA A: 
Generar cada vez más acercamiento del producto estando presente en redes sociales en las 
que se encuentra nuestro target, como lo es Instagram. A través de esta red social, se estaría 
conectando con una cantidad más próxima a nuestro público objetivo y de esta manera ellos 
tendrán mayor conocimiento sobre un producto de insumos de frutas vendido en un envase 
de coco. Se desea acercar dicho producto creativo y llamativo a personas jóvenes y que 
busquen productos en tendencias. 
3. Resultados obtenidos  
PRUEBA A:  
Los resultados obtenidos en el experimento uno, fue el aumento de visitas de nuestra cuenta 
oficial de Instagram a 43 perfiles en 7 días. También, dio como resultado que 33 personas 
sigan nuestra cuenta. Por otro lado, la encuesta realizada en la cuenta oficial de 
NUTRIBOWLS en Instagram, tenía el objetivo de validar la presentación y que tan llamativo 
se ve el producto a través de la pregunta “¿Qué tan rico se ve?”. Ello dio como resultado que 
un 82% de las personas les parece “muy rico” mientras que el 18% marco que no se veía tan 
Figura 16. Historia de Instagram de la NutriBowls 
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“rico”. Sin embargo, en las cuentas de las integrantes del grupo se pudo observar que entre 
el 91% y 92% de las personas votaron que se veía “muy rico” y solo entre el 8% y 9% de las 
personas dijeron que “solo un poco”. 
2.2.2 Interpretación de los resultados (breve resumen de los puntos más importantes de 
los experimentos) Análisis de métricas. 
 
MVP1 
● Experimento 1: 
PRUEBA A: Con las publicaciones que realizamos, logramos una buena acogida y cumplir 
con los objetivos planteados. Con las interacciones obtenidas, nos dimos cuenta, que nuestro 
producto tiene potencial y aceptación.  
PRUEBA B: Con respecto a la publicación donde damos a conocer mediante una breve 
reseña lo que ofreceremos próximamente al mercado, generó una intriga en ellos y querer 
conocer más acerca del producto. 
 
Figura 17. Propuesta 1 del MVP1 - Experimento de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 18. Propuesta 2 del MVP1 - Experimento de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
● Experimento 2: 
PRUEBA A: Con los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas, nos hemos podido 
dar cuenta con respecto al sabor que tiene una buena aceptación, y tiene un sabor agradable. 
Asimismo, con respecto a la presentación del producto que es en un envase de fruta de coco, 
nos pudimos dar cuenta que debería estar servido en mayor proporción, ya que las personas 
lo perciben como si tuviera poco contenido de frutas. Por otro lado, de acuerdo a las 
entrevistas, hemos resaltado que es de suma importancia para el lanzamiento de nuestro 
producto dar a conocer, poner énfasis y comunicar sobre los beneficios que tiene los insumos 
que utilizamos para que las personas tengan un mayor conocimiento y puedan adquirir el 
producto.  
PRUEBA B: La presentación es de suma importancia para nuestro público, ya que responden 
mucho a como se ve para decidir si probar o no algo nuevo. Esto debido a que aún hay cierta 
desconfianza a la hora de probar productos nuevos. De igual manera nos dimos cuenta, que 
es importante la ubicación en la que ofreceremos nuestro producto, ya que las personas 
relacionan mucho el distrito con el precio que están dispuestos a pagar. Esto se debe a que 
en su subconsciente tienen la idea de que es aceptable pagar mayores precios en 
determinados lugares o zonas. 
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Figura 19.Propuesta del MVP1 - Experimento 2A de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Figura 20. Propuesta del MVP1 - Experimento 2B de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
MVP2 
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PRUEBA A: 
Con las actividades que se realizaron, logramos que el producto llame la atención y genere 
intriga. Esto se debe a que, al tener contacto directo con nuestro público objetivo pudimos 
recolectar diferentes opiniones, los cuales nos preguntaban si el producto ya se encuentra a 
la venta para lograr probarlo ya que las fotos que visualizaron en nuestra cuenta oficial de 
Instagram les generó curiosidad y ganas de probar el producto NutribowlS 20 Nutribowl. 
Otras personas nos preguntaban cuál eran los insumos de algunas fotos que les llamó la 
atención. 
3 CONCIERGE 
3.1 Plan de ejecución del CONCIERGE 
3.1.1 Diseño de los experimentos, (tienda virtual, ventas B2B o B2C, etc.) incluyendo las 
métricas a utilizar 
Tabla 3. Diseño de los experimentos según Concierge 
Experimento Sustento Métrica 
B2C Se realizaron entrevistas cortas al público 
objetivo en dos oportunidades en la 
bioferia de Miraflores. También se 
vendieron 20 unidades del producto en su 
principal presentación a un precio de 15 
soles. 
Número de 
Unidades vendidas 
Número de 
personas 
interesadas  
Landing Page Esta página de aterrizaje la usamos con el 
objetivo de captar potenciales clientes y 
redirigirlos a la página de facebook e 
instagram, para que de esa manera se 
obtenga mayor alcance. 
Cantidad de visitas 
Número de 
conversiones 
Redes 
Sociales 
Tiene como objetivo generar la atención e 
intención de compra a través de las 
historias y fotos publicadas con hashtag (#) 
refiriéndose al producto. Así como 
informar los lugares de ventas.  
Número de 
impresiones 
Número de 
comentarios 
Número de 
mensajes privados 
                   Fuente: Elaboración Propia 
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3.1.2 Interpretación de los resultados (breve resumen de los puntos más importantes de 
los experimentos) Análisis de métricas (ventas en US$, indicadores de Google 
Analytics, Nº de cartas de intención, etc.). 
 
LANDING PAGE 
Esta herramienta lo usamos de aterrizaje para promocionar nuestra página de Instagram. El 
Landing page nos permite descargar la base de datos con información sobre los usuarios 
interesados en nuestro producto. 
Una métrica por analizar son el número de conversiones y visitantes del Landing Page que 
obtuvo 177 visitas desde su lanzamiento en Facebook. 
 
REDES SOCIALES 
Se realizaron diversas publicaciones en facebook e instagram para medir el grado de 
aceptabilidad de nuestra idea de negocio. Ya con los resultados podemos analizar la 
evolución de la cantidad de ¨me gusta¨ y reacciones en las publicaciones del video 
promocional en la página. Además, vemos el alcance que ha tenido nuestra página los días 
de semana y los fines de semana. 
 
Figura 21. Alcance de NutriBowls en la página de facebook. 
Fuente: Elaboración Propia 
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3.1.3 Aprendizajes del CONCIERGE 
 
Cabe mencionar que tanto en la Página de Facebook como el Landing Page se apreció 
resultados positivos, ya que los anuncios pagados de la aplicación están teniendo acogida a 
comparación de cuando publicamos de forma ¨orgánica¨. 
Asimismo, la estadística de Landing Page muestra que hay personas desean que se les envié 
más información sobre el contenido de Nutribowls. De dichos correos reenviados hemos 
tenido respuestas de interés de cuatro posibles clientes que están interesados en adquirir 
nuestro bowls o preguntando dónde estaremos. 
3.2 Lean Canvas 
3.2.1 Imagen de Lean Canvas 
Tabla 4. Modelo de Lean Canvas - NutriBowls 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.2.2 Desarrollo de los cuadrantes 
3.2.2.1 Segmentos de clientes 
La segmentación s de jóvenes y adultos (hombres y mujeres) de segmentos económicos A y 
B de los distritos de San Isidro, Miraflores, San Borja, La Molina y Surco. Esto se debe 
principalmente a que estos servicios van a tener un costo regular los cuales consideramos 
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que no van a poder ser pagados por todas las clases socioeconómicas. Respecto a la edad, se 
consideraron jóvenes de 18 a 35 años. 
3.2.2.2 Problema 
En la actualidad, las personas tienen antojos por satisfacer a media mañana o después del 
almuerzo. Uno busca que la compra de éstos sea rápida, pues deben volver a trabajar o 
estudiar, que les den energía y no los llenen. Comprar un snack es una necesidad fisiológica 
por satisfacer, pero si este snack es saludable, ya no sentirían culpa, es decir, el segmento 
quiere satisfacer un antojo, que este sea saludable y la compra del mismo sea rápida, sin 
colas ni demoras, con productos frescos del día. 
3.2.2.3 Proposición de valor única. 
Ofrecer bowls saludables que contienen en la base smoothie de frutas, y en la superficie 
variedad de frutas clásicas y/o exóticas, así como complementos (chía, coco rallado, kiwicha, 
entre otros), los cuales puedan ser consumidos en cualquier momento del día. Una de las 
propuestas de valor más importantes es que el producto posee una presentación llamativa, 
saludable el cual pueda ser personalizado. Asimismo, se busca ser una empresa eco-friendly 
debido al uso de envase hechos de bambú y de coco. 
3.2.2.4 Solución 
Casi el 60% de los consumidores consultados declara que mejoraría los snacks actuales 
potenciando, sobre todo, el factor natural. Así, entre los snacks saludables mejor valorados 
destaca la fruta troceada, seguida muy de cerca por los frutos secos y, en tercer lugar, la fruta 
deshidratada. 
En la actualidad se tiene la oportunidad de comer directamente de la naturaleza y hacer del 
proceso de alimentación sustentable y saludable bowls de coco con NutriBowls. El 99% de 
los caparazones de coco son desechados y quemados después de extraer su agua y pulpa para 
producir diferentes productos. Con nuestra presentación, el coco se puede reutilizar, ya sea 
como adorno decorativo o como tazón para que el cliente lo use como más le guste. De esta 
manera, no solo se realizará una alimentación saludable también sustentable. 
3.2.2.5 Canales 
El canal por el cual se venderá el producto será en tienda física y ferias 
orgánicas/universitarias gracias a nuestro módulo móvil. La empresa se dará a conocer a 
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través de redes sociales como Facebook e Instagram, en las cuales se interactuará con los 
clientes. Asimismo, se contará con una página web. 
3.2.2.6 Flujo de ingresos (incluir la proyección de ingresos del primer año). Segmentos de 
clientes 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3.2.2.7 Estructura de costo 
Los costos principales serán los sueldos de los trabajadores, costos de insumos principales, 
gastos administrativos (servicios básicos, alquiler de local, etc.). Se planea hacer alianzas 
con las empresas proveedoras de insumos, por lo que se espera tener costos menores a los 
del mercado. Se incurrirán en gastos de publicidad (campaña en redes sociales). 
3.2.2.8 Métrica clave 
Engagement del producto: Encuestas en puntos de venta.            
Tasa de conversión: Mide el porcentaje de potenciales interesados que finalmente 
compraron. (Este indicador que nos dice a qué porcentaje de clientes les hemos conseguido 
vender del total de público objetivo al que hemos conseguido interesar). 
3.2.2.9 Ventaja Especial 
La ventaja especial de Nutribowls es la customización del producto, es decir, serán 
personalizados el sabor y color de los smoothies hasta los toppings de frutas y 
complementos. Además, el servicio será rápido y eficiente con la finalidad de optimizar el 
tiempo. 
 
 
 
Tabla 5.Flujo de Ingresos Mensuales - 1er año del Proyecto NutriBowls 
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4 DESARROLLO DE PLAN DE NEGOCIO 
4.1 Plan Estratégico 
4.1.1 Matriz de competidores y la cadena de valor del sector 
Matriz de Competidores 
 
Figura 22. Matriz de Competidores de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
Cadena de Valor 
Tabla 6. Cadena de Valor de NutriBowls 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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ACTIVIDADES DE SOPORTE: 
Infraestructura:  
Se planifica abrir tres locales en los próximos dos años. Se planea que la inversión para la 
empresa sea 40% de capital propio y 60% de banco o inversionistas en este rubro. Asimismo, 
cada integrante poseerá el 20% de la marca.  
Gestión de recursos humanos: 
El reclutamiento será tanto interno como externo. Además, es importante resaltar que  la 
capacitación a los empleados será constante (cada dos meses) las cuales serán a través de 
charlas y actualizaciones, debido a que Nutribowls busca posicionarse como una empresa 
con un servicio eficiente y especializado con el fin de tener una relación cercana con sus 
clientes. Se desarrollará una cultura organizacional que busque incrementar la satisfacción y 
sentido de pertenencia de los colaboradores.  
Desarrollo de tecnología:  
Se invertirá en investigación y desarrollo para poder innovar y desarrollar nuevos productos 
que estén en tendencia en el mercado. Además, se realizará una investigación de mercado 
semestralmente para evaluar qué productos lanzar.   
Compras: 
Las compras principales constituirán los insumos para hacer los bowls como las frutas, 
plantas naturales, entre otros. Asimismo, equipos de cocina como licuadoras, batidoras, 
refrigeradoras, etc. 
 
ACTIVIDADES PRIMARIAS: 
Logística interna: 
Esta área se encargará de la recepción y almacenamiento de materiales como frutas secas y 
congeladas para la elaboración de los bowls, para evitar pérdidas de los insumos. La 
ubicación de los insumos deberá ser eficiente para optimizar el trabajo del personal.  
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Operaciones: 
El área de operaciones se encargará de la elaboración de bowls de frutas y otros productos a 
través de procesos que estén estandarizados como las medidas de los bowls,  sus diferentes 
presentaciones, entre otros. Además, se velará por brindar una óptima atención a los clientes 
mediante la combinación de un buen servicio y un buen producto. 
Logística externa: 
Proceso de pedidos a clientes. 
Marketing y Ventas: 
NutriBowls invertirá en publicidad ATL (radio, spots publicitarios), BTL (Marketing 
directo, Relaciones públicas, activaciones, merchandising) y TTL. La fuerza de venta estará 
capacitada para guiar al cliente en su proceso de compra y mejorar su experiencia en el 
establecimiento.  
Servicio post-venta: 
Se contará con una política de fidelización en la cual se buscará ofrecer beneficios a los 
clientes más leales (descuentos, promociones, regalos, entre otros.) La atención será 
personalizada pre y post-venta en caso el cliente tenga alguna queja o duda. 
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4.1.2 Entorno del modelo de negocio 
Fuente: Libro de Macroeconomía 
 
4.1.2.1 Fuerzas de la industria: proveedores, inversores, competidores, nuevos jugadores, 
productos y servicios sustitutos. 
 
Competidores: 
La competencia directa y los principales jugadores en este sector son los restaurantes de 
comida saludable tales como La Nevera Fit, Super Bowls, Tropical Bowls, Banana Jars. 
Todos ellos se centran en los NSE A y B, ubicados en los distritos de Miraflores, Surco, San 
Isidro, La Molina y San Borja. 
Las ofertas principales del snack son: Bowl de textura cremosa, combinado con frutas y la 
miel que le da el toque especial de sabor. Ventaja: Ingredientes saludables buenos para el 
Figura 23. Entorno del Modelo de Negocio 
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organismo y piel. Local Propio. Desventaja: Local muy concurrido y tiempo de espera es 
largo.  
La estructura de costos que mantienen se basa en los costos de producción: material directo, 
material indirecto, mano de obra directa, otros gastos de fabricación. Costos fijos y costos 
variables.  
Productos y Servicios Sustitutos: 
Los wraps y piqueos saludables. Son una opción distinta pero también alimenta de manera 
saludable. Otros sustitutos son las ensaladas, sandwiches integrales y yogurts griegos con 
granola. Los precios de los sustitutos varían desde los 9 hasta los 24 soles. 
Proveedores y otros actores: 
Los principales jugadores de la cadena de valor son el área operativa (cómo se realiza el 
producto), el marketing y ventas (promoción y exhibición) y el servicio (ello hace que nos 
recomienden y/o regresen).  
Asimismo, los influencers son otro factor importante para nuestro negocio, Inversores: 
La influencia de los inversores es alta pues, pues si se genera retorno en la inversión y 
utilidades ellos estarán satisfechos y volverán a invertir. 
4.1.2.2 Tendencias clave: tecnológicas, normalizadoras, sociales y culturales y 
socioeconómicas. 
 
Tecnologías:  
El boom de redes sociales gracias a los celulares inteligentes, y otros dispositivos con acceso 
a internet han logrado que en los últimos 10 años este en aumento y su uso sea casi 
indispensable para las personas. Por medio de ellas los usuarios pueden postear, compartir 
fotos, vídeos, entre otros y una de las principales funciones a la que se puede acceder al estar 
conectado en redes sociales es poder buscar y encontrar información de diversos temas 
interesantes, como por ejemplo las recomendaciones gastronómicas y dentro de ellas, la de 
snacks saludables.  
Las principales redes sociales como Facebook, Instagram, presentan oportunidades 
importantes para el producto, gracias a sus herramientas como hashtag, transmisión en vivo, 
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publicaciones, etc. De este modo se puede viralizar nuestro producto y los beneficios que 
ofrece.  
Sociales y Culturales: 
Las principales tendencias sociales son compartir o mostrar parte de lo que las personas 
realizan en el día a día, como parte de sus rutinas o actividades espontáneas, ello se puede 
dar mediante historias que duran 24 horas dentro de las redes sociales, utilizadas 
mayormente por los jóvenes y adultos. 
Los consumidores siguen las tendencias en todo momento mediante las redes sociales, entre 
ellas buscar el bienestar y salud en la alimentación fitness, escogen una vida más sana, 
orientada a reducir el daño a su organismo y al mundo que los rodea.  
Socioeconómicas: 
En Lima también se siguen las tendencias mundiales, pues la globalización llega gracias a 
las redes sociales, como la de alimentarse con productos saludables.  De la mano de las 
nuevas tecnologías y el manejo inmediato de información, haciendo que se vuelva más 
exigente y con una mayor capacidad para decidir e influenciar a otros, compartiendo sus 
experiencias de compra con sus diferentes círculos en las redes en general. Según Datum, 
para la gran mayoría de peruanos el concepto de vida saludable es asociado con “comer 
sano” (68%). Los limeños y citadinos lo asocian también con “hacer deporte” (58%) lo cual 
estaría relacionado con salud física y “pasar tiempo con la familia” (56%) que podría estar 
relacionado con la salud afectiva-emocional. En Perú, la frecuencia de compra es de casi 300 
veces (en montos pequeños por año), según el estudio de InRetail 2017. El cliente moderno 
apuesta por una oferta más saludable con bebidas y alimentos que pueden costar más, pero 
que le aseguren bienestar y salud. Los productos con este tipo de características pueden 
costar hasta 3 veces más que uno regular. Sin embargo, este no es un factor decisivo para el 
NSE A y B. 
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4.1.2.3 Fuerzas de mercado: segmentos de mercado, necesidades y demandas, cuestiones 
de mercado, costes de cambio y capacidad generadora de ingresos. 
 
Segmentos de mercado: 
La clase media en el Perú viene creciendo continuamente. “Entre 2011 y 2017, la clase media 
pasó de 9’847,000 personas a la cifra de 13’405,000, suponiendo un crecimiento acumulado 
de 36.1% en menos de 10 años.” (Gómez Boluarte, 2018). Por ello, los segmentos más 
importantes de mercado son los niveles socioeconómicos B y C, sin embargo, todos los 
segmentos y niveles socioeconómicos tienen mayor potencial de crecimiento debido a la 
tendencia de alimentación saludable. 
Necesidades y demandas: 
Technomic, una empresa de investigación de mercado realizó una encuesta en línea cuyos 
resultados evidencian las preferencias de la población más amplia y se reflejan en las 
prioridades de los clientes en cuanto elección de productos alimenticios; servir platos con 
ingredientes frescos y saludables, entregar conveniencia, personalización y flexibilidad, por 
último, demostrar responsabilidad y transparencia social y ambiental.  
“Junto con una mayor conciencia sustentable a nivel global, crece la demanda de espacios 
gastronómicos con propuestas sanas, variadas y atractivas. La oferta de proveedores se ha 
diversificado, y queda reflejada en la expansión de mercados y ferias healthy y sitios online 
de delivery” (Página web Hospitalidad y Negocios, 2017). 
Cuestiones de mercado: 
Las cuestiones con mayor impacto en el panorama del cliente hoy en día son temas de 
alimentación saludable, sentirse bien es comer bien.  
El mercado de este sector tiene una tendencia al alza, hoy en día se ve que distintas marcas 
crean y/o adaptan sus productos normales a productos light. 
Capacidad generadora de ingresos: 
Los clientes no solo están dispuestos a pagar solo por un snack, también por una experiencia 
culinaria, la cual puedan compartir por redes sociales. En la actualidad los clientes tienen a 
su alcance productos más baratos. Estos snacks están en un precio mucho menor, uno de 
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ellos es la marca de snacks “Pecaditos Integrales”, los cuales satisfacen la necesidad básica 
de alimentación a un rango de precios de 3 - 5 soles. Esto en cuanto “snacks to go”, respecto 
a snacks para comer en el lugar, los competidores directos tienen snacks a precios más 
elevados entre 20 y 25 soles. 
Costes de Cambio: 
Actualmente, no existen costos y/o barreras para que los clientes cambien nuestros snacks 
por los de la competencia, por ello se debe vincular la oferta con la demanda mediante la 
lealtad e identificación con la marca. La competencia es alta, por lo que no se debe bajar la 
guardia en los esfuerzos de marketing y la producción de NutriBowls. 
4.1.2.4 Fuerzas macroeconómicas: condiciones del mercado global, mercados de capital, 
productos básicos y otros recursos e infraestructura 
 
Mercado Global y Local: 
La economía peruana creció 2,55% en el primer semestre del 2018, debido a que una 
recuperación de la actividad de construcción habría sido contrarrestada por una contracción 
de los sectores primarios como minería y pesca, mostró el jueves un sondeo de Reuters. 
Carlos Oliva, ministro de Economía y Finanzas, informó que el PBI peruano habría crecido 
en 4,4% aproximadamente en el primer semestre de este 2018. Además, precisó que la 
minería es un factor importante para seguir creciendo en referencia al 2017. 
Mercado de Capital: 
Para el presente trabajo sería un poco complicado conseguir financiamiento bancario para el 
capital inicial, pues ninguno de los 5 integrantes es sujeto de crédito. Sin embargo, se podría 
solicitar a los padres o apoderados de los miembros del equipo que apliquen al 
financiamiento o de lo contrario, su apoyo económico para emprender la idea de negocio. 
Productos Básicos: 
Los productos básicos para este trabajo son de fácil obtención, estos se pueden conseguir al 
por mayor en el mercado mayorista de frutas, los precios van desde 1 nuevo sol en el caso 
de la mano de plátano y 10 soles para la caja de 950 ml de leche de almendras. 
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Otros recursos e infraestructura: 
Los competidores han invertido bastante en la infraestructura de sus tiendas, dándole un 
estilo moderno, pero con decoraciones relacionadas a la naturaleza. El transporte en la ciudad 
definitivamente es caótico, por lo que los tiempos de entrega de nuestro proveedor serán más 
prolongados de lo habitual.  
Los impuestos no son elevados al inicio, pues se registrará a la empresa dentro del régimen 
tributario MYPE, éstos serán de 10% respecto a la utilidad neta. 
 
4.1.3 Análisis DAFO detallado de los diferentes módulos del modelo de negocio (según 
listado propuesto por Osterwalder). 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
Tabla 7. Análisis DAFO de NutriBowls 
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4.1.4 Estrategias cruzadas DAFO. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.1.5 Declaraciones de Misión y Visión.       
  
MISIÓN 
Ser una empresa sostenible en el tiempo que promueva una alternativa saludable de 
alimentación para sus clientes, generando valor a los accionistas y fomentando un agradable 
clima laboral entre sus colaboradores. 
 
 
Tabla 8. Estrategias cruzadas DAFO de NutriBowls 
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VISIÓN 
Ser la mejor empresa de bowls frutados que contribuya a destacar la calidad de vida, 
satisfaciendo la necesidad de desarrollar un estilo más sano para las personas y convertirnos 
en líderes en Lima logrando una experiencia inigualable. 
4.1.6 Definir estrategia genérica. 
 
La estrategia genérica es la diferenciación, ya que el producto no solo es innovador en su 
forma, sino que el bowl es hecho a base de la misma fruta, coco. Estos bowls de coco son 
directamente reciclados del caparazón de coco. Asimismo, cada cliente podrá personalizar 
su snack escogiendo los toppings que desea consumir. 
Esto nos diferencia, pues los competidores usan bowls de cerámica y la presentación del 
bowl es única (en cuanto ingredientes). 
 
4.1.7 Definir principales metas de corto y largo plazo de la organización.  
 
OBJETIVOS DE CORTO PLAZO 
● Recuperar el 20% de la inversión total en un plazo de 4 meses. 
● Satisfacer y superar las expectativas del público objetivo mediante la combinación de un 
excelente servicio y un producto diferenciado. 
● Alcanzar 500 seguidores en Facebook en un mes desde su lanzamiento. 
● Obtener 1000 seguidores en la red social Instagram en 3 meses desde su lanzamiento. 
 
OBJETIVOS DE LARGO PLAZO 
● Formar convenios con universidades e institutos para participar en las semanas 
universitarias/estudiantiles. 
● Inaugurar 3 locales en Lima Metropolitana al 2021. 
● En los próximos 5 años, tener el 10% de la cuota de mercado en este sector de snacks 
saludables. 
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4.1.8 Planes operativos de la empresa 
OBJETIVO 
● Recuperar el 20% de la inversión total en un plazo de 4 meses. 
● Crecer en relación con las ventas 20% trimestralmente.  
● Satisfacer y superar las expectativas del público objetivo mediante la combinación de un 
excelente servicio y un producto diferenciado. 
ESTRATEGIAS 
● Comunicar los objetivos de la compañía al capital humano para que sigan los lineamientos 
establecidos y cumplan la misión de la empresa.  
● Fidelizar a los clientes potenciales a través de publicidad BTL y TTL en el cual se pueda 
interactuar con el cliente y ofrecerle beneficios únicos con la finalidad de que su ticket 
promedio de compra aumente.  
● Establecer alianzas estratégicas con empresas ya establecidas en el mercado y que posean 
productos complementarios a los bowls de frutas.  
● Establecer límites para el cumplimiento de los objetivos propuestos. 
4.2 Plan Operaciones 
4.2.1 Cadena de valor 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 9. Cadena de Valor de NutriBowls 
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4.2.2 Mapa general de procesos de la organización. 
Tabla 10.Mapa de Procesos de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.2.3 Capacidad instalada y de atención 
 
Capacidad estimada (CE) = área útil para el servicio en m² / 1  m² por comensal. 
Capacidad estimada (CE) = 20 m² /1 m²= 20 comensales 
La capacidad instalada para un local (isla en un centro comercial) será de 20 comensales 
abarcando cada comensal 1 m². 
El cálculo de la capacidad productiva máxima se realiza con la siguiente fórmula: 
Capacidad productiva máxima en comensales (CPMC) = (CE x tiempo total del servicio) / 
Tiempo del ciclo del servicio. Por ello, tomando en cuenta que el tiempo total del servicio 
son de 20 minutos (entrega del bowl y consumo) se tiene lo siguiente: 
CPMC: (20 comensales x 20 minutos) / 8 minutos=50 comensales. 
Por ello, se atenderá un promedio de 20 comensales al día. 
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4.3 Plan de RR. HH 
4.3.1 Organigrama 
Tabla 11. Organigrama de Nutribowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.3.2 Funciones principales de las áreas y departamentos 
GERENCIA GENERAL: 
● Diseño y determinación de la estructura organizacional. 
● Supervisa y guía cada reporte de los gerentes generales para el análisis respectivo y la 
toma de decisiones. 
● Previsión del rumbo de la organización a futuro, establece los objetivos que se deben 
lograr. 
● Anticipa y prevé los posibles escenarios y las acciones que se han de adoptar frente a ellos. 
 
DEPARTAMENTO DE VENTAS: 
● Establecer el Plan de Ventas 
● Desarrollo de la fuerza de ventas 
● Implantar una Metodología de Ventas y dirigir a sus equipos a través de ella 
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DEPARTAMENTO DE OPERACIONES: 
Gerencia de Operaciones: 
● Supervisa la producción del producto, la distribución y abastecimiento del mismo. 
● Vela por la correcta entrega y calidad de los insumos por parte del proveedor.  
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos.  
 
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO: 
Gerencia de Contabilidad: 
● Supervisar y revisar los movimientos financieros de la empresa (inversión, adquisición). 
● Revisar el presupuesto operativo para controlar la capacidad de generar rentabilidad a la 
empresa.  
● Verificar el cumplimiento de los KPIs establecidos. 
● Organizar, programar y ejecutar proyectos de mejora continua. 
● Formular el presupuesto anual de la empresa en coordinación con las diferentes áreas. 
 
Gerencia de Marketing: 
● Encargada del posicionamiento de la marca e imagen. 
● Responsable de las estrategias de marketing dentro del mercado para la expansión y 
aceptación del producto. 
● Desarrollar e implementar las mejoras estratégicas de marketing de corto y largo plazo.  
● Realizar benchmarking constantemente e identificar las principales debilidades de la 
competencia con la finalidad de tomar ventaja de éstas y desarrollar una marca más fuerte. 
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4.3.3 Presupuesto del área de Recursos Humanos de los primeros 3 años 
 
Tabla 12.Presupuesto de Recursos Humanos en los primeros 3 años 
Inflación 20% 20% 20% 
GASTOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Contratación de 
publicaciones S/ 600 S/720 S/864 
Contratación de 
reclutadores S/ 11160 S/ 12000 S/ 13200 
Incentivos/Premios S/ 1000 S/1200 S/1440 
TOTAL S/ 12760 S/13920 S/ 15504 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.4 Plan de RSE 
 
Hoy en día, la práctica de responsabilidad social de una organización permite lograr 
resultados a largo y mediano plazo, debido a que contribuye a un mejor posicionamiento del 
producto, a mejorar la imagen institucional y dar beneficios a cierto grupo de interés 
relacionado directamente con la empresa. Ante ello, en lo que respecto a nuestros 
Stakeholders internos, que principalmente serán nuestros colaboradores, implementaremos 
días de integración y confraternidad con el fin de motivarse y afianzar lazos con los demás 
trabajadores. De esta manera, podremos obtener un mejor clima laboral, trabajadores más 
comprometidos y motivados para cumplir los objetivos de la organización. 
Por otro lado, respecto a los stakeholders externos, que son principalmente los proveedores 
y clientes, podemos destacar que a este último grupo se les ofrecerá un envase reciclable, 
usando la misma base del coco como plato. Cabe destacar que el envase de coco logra darle 
una personalidad natural al bowl.  Además, logra tomar   una nueva conciencia sobre el 
medio ambiente por el hecho que su reutilización y reciclaje no tiene competencia en cuanto 
al cuidado e impacto ambiental. Por el lado de los proveedores, la asociación de productores 
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de frutas de La Libertad, hemos decidido realizar un plan más extenso en RSE, debido a que 
de ellos depende el abastecimiento de nuestra principal materia prima que son la frutas. Por 
ello, dentro de nuestro proyecto desarrollaremos un plan de RSE denominado “Creciendo 
Juntos”, el cual consistirá básicamente en orientar a través de capacitaciones a más de los 20 
agricultores que trabajan para la Asociación Agraria Central de Productores Agropecuarios 
del Valle Santa Catalina (Trujillo), garantizando con esta asociación la mejor calidad de la 
fruta, considerada la materia prima más importante para nuestros bowls. Cabe resaltar, que 
esto se dará cuando los ingresos por nuestro producto superen los S/. 15,000, debido a que 
debemos tener una importante presencia en el mercado para poder ser trabajar con los 
productores de provincia. De esta manera. podremos obtener un producto de mejor calidad, 
con los mejores proveedores y a la vez confiables. Para determinar el presupuesto que nos 
tomará realizar dichas actividades, procederemos a explicar más a fondo nuestro plan de 
RSE. 
“Creciendo Juntos” 
Esta iniciativa parte de nuestro grupo de trabajo con sentido de incentivar el desarrollo local 
de la asociación ubicada en La Libertad, Trujillo. Es importante mencionar que dicha 
asociación está conformada por más de 20 agricultores, cada uno con sus respectivas tierras 
dedicadas al cultivo de Maracuyá, Fresa, Plátano y entre otras frutas que contribuyen a la 
preparación nuestro bowls. Además de ello, dicha asociación acopia sus productos la 
pequeña planta que tienen en la zona, luego proceden con la selección de las mejores frutas 
y posteriormente se encargan de la comercialización hacia distintos puntos del país. 
Teniendo en cuenta los procedimientos realizados en la zona, nosotros a través del plan 
presentado buscamos dar conocimientos prácticos y profesionales para que logren optimizar 
sus procesos, reflejando un producto competitivo y con variedad. De esta manera, nosotros 
realizaremos las siguientes actividades en el presente RSE: 
Capacitaciones con Ingenieros Ambientales, con el objetivo de orientarlos en cuanto al 
cuidado del agua en sus siembras e informarse de los plagas e insecticidas que usualmente 
utilizan y qué gran impacto tienen en el medio ambiente 
Asimismo, también ofrecemos capacitaciones con Ingenieros Agrónomos, para que los 
oriente en cuestiones de nuevas tendencias para optimizar procesos en la siembra, por 
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ejemplo, implantación de los canales de regadío, nuevas tendencias en cuanto a insecticidas 
orgánicos y procesos para obtener una tierra fértil con mayor rapidez luego de las cosechas. 
Además, los Ingenieros Industriales tanto como los de industrias alimentarias juegan un rol 
importante en cuanto al desarrollo de su producto, con ello pueden tener un panorama más 
claro en cuestiones de procesos productivos, calidad y cómo desarrollar un producto final, 
libre de enfermedades y en las mejores condiciones. 
Asimismo, buscar y dar las facilidades para que participen en distintas ferias nacionales con 
sentido de obtener más ventas. 
También, buscamos que los hijos de los agricultores se involucren en el proceso, de manera 
de que contribuyan con el crecimiento de su comunidad. Por ello, las capacitaciones también 
estarán orientados a ellos y con la posibilidad de charlas exclusivas para la población joven 
en cuestión de educación superior y nuevas tendencias que pueden implementar en Trujillo. 
Finalmente, ofreceremos capacitaciones en cuestiones de aperturas de mercados y cómo ser 
competitivos, esto se dará a través de los conocimientos en las distintas certificaciones 
orgánicas que avalan la inocuidad del producto. Asimismo, se informarán sobre cómo 
empezar a comercializar en el mercado internacional, a través de las exportaciones. 
Con todo ello, el grupo busca tener a proveedores más comprometidos con la organización, 
con más conocimientos en cuestiones de nuevas tendencias y mejoras en cuestión de calidad. 
De esta manera, no solo ellos serían los beneficiados, sino que nosotros obtendremos materia 
prima de calidad, a un precio inferior y con mayores facilidades de pago; es decir, se estaría 
contribuyendo a una estrategia de integración vertical hacia atrás. 
Asimismo, el grupo ha considerado que este plan de RSE tiene una mayor influencia en los 
siguientes stakeholders: 
-  Clientes: 
Consideramos fundamental sostener contacto y comunicación constante con ellos, logrando 
una mayor interacción, por medio de las diferentes actividades anunciadas en nuestras redes 
sociales. Con ello se logra una mayor empatía y fidelización con el cliente, además de 
recomendar la marca por su interés en el cuidado del medio ambiente. 
-  Asociación Agraria Central de Productores Agropecuarios del Valle Santa Catalina: 
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El compromiso que tiene la empresa con la cooperativa es de suma importancia, puesto que 
el Plan de RSE estará dirigido a ellos y con lo que buscamos y luchamos es por el desarrollo 
local de todos los agricultores que viven en zona de Santa Catalina. De esta manera, 
podremos tener proveedores más confiables, debido a que ellos también se mostrarán 
comprometidos y motivados a trabajar con nosotros. 
-  Accionistas: 
 Para los accionistas es importante la creación de valor en el aspecto económico, sin 
embargo, también se considera la generación de valor conforme al bienestar y a la empatía 
que el grupo pueda tener con los demás. Por ello, con nuestro plan de RSE el valor de nuestro 
producto se mejora, pues los clientes tendrán en cuenta que la empresa está comprometida 
en mejorar no solo beneficios para los accionistas sino en aumentar el bienestar de la 
población. 
4.4.1 Análisis de grupos de interés. 
Tabla 13.Análisis de Grupo de interés de NutriBowls 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.2 Cronograma y rol de actividades de RSE 
Cada tercer sábado del mes, procederemos a realizar nuestro plan de RSE “Creciendo 
Juntos”. Por ello, dos representantes del grupo viajarán en conjunto con las personas que 
darán las capacitaciones en la provincia de Santa Catalina, ubicada en el departamento de La 
Libertad. Sin embargo, en los primeros años de operación, las frecuencias de las 
capacitaciones serán mínimas, debido a la inversión que ello significa. Por otro lado, 
presentaremos el cronograma modelo de las capacitaciones a realizarse en la comunidad. 
Tabla 14. Cronograma de actividades de RSE 
   HORA                                                      T E M A 
8.00 am Introducción del tema con ejemplos de la realidad nacional. 
9.00 am Expositor 1: Desarrollo de la capacitación con vivencias relacionadas al 
trabajo que ellos realizan en su comunidad. (PARTE 1) 
10.00 am 
11.00 am Expositor 2: Conceptos del tema elegido con ejemplos de empresas 
exitosas que han seguido el modelo de negocio que ellos poseen (PARTE1) 
12.00 m 
1.00 pm                                               B   R   E   A   K 
2.00 pm Expositor 1: Dinámicas con lo desarrollado en la primera parte de su 
exposición, aplicaciones en el campo. (PARTE2) 
3.00 pm 
4.00 pm Expositor 2: Dinámicas con lo desarrollado en la primera parte de su 
exposición, aplicaciones en el aire libre de preferencia. (PARTE2) 
5.00 pm 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4.3 Presupuesto de RSE de los 3 primeros años 
 
A continuación, presentaremos el presupuesto del día recreativo para los trabajadores en el 
periodo de los 3 primeros años en Soles. 
 
Tabla 15. Presupuesto de RSE de los 3 primeros años 
Inflación   20% 20% 
GASTOS 2019 2020 2021 
Transporte S/ 167 S/ 200 S/ 240 
Comida S/ 208 S/ 250 S/ 300 
Bebidas S/ 83 S/ 100 S/ 120 
Gasto en regalos S/ 167 S/ 200 S/ 240 
Otros gastos S/ 167 S/ 200 S/ 240 
TOTAL S/ 792 S/ 950 S/ 1140 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Presupuesto de los 3 primeros años de “Creciendo Juntos”, en los primeros años las 
frecuencias de las capacitaciones serán mínimas, debido a que se iniciará operaciones. Por 
ello, en el primer y segundo año hemos proyectado 1 visita con 2 personas a cargo, y ya para 
el tercer año tenemos proyectada 2 visitas, considerando que paulatinamente las visitas se 
irán incrementando. 
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Tabla 16. Presupuesto de los 3 primeros años del programa "Creciendo Juntos" 
Inflación   20% 20% 
GASTOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Pasajes S/ 501 S/ 400 S/ 480 
Expositores S/ 500 S/ 600 S/ 720 
Viáticos S/ 250 S/ 300 S/ 360 
Gastos extras S/ 100 S/ 120 S/ 144 
Break S/ 250 S/ 300 S/ 360 
SUB TOTAL S/ 1601 S/ 1720 S/ 2064 
Visitas por año 1 1 2 
TOTAL 1601 1984 3968 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Finalmente, obtenemos el presupuesto por las 2 actividades en los 3 primeros años de inicio 
de operación de NutriBowls. 
     Tabla 17. Presupuesto de las 2 Actividades incorporadas en NutriBowls 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
 
 
54 
 
4.5 Plan de Marketing 
4.5.1 Descripción de Estrategias de Producto. 
 
Nosotros no solo vendemos fruta cortada, vendemos al cliente la experiencia de tener un 
producto con personalidad, cuidando el medio ambiente y muy reconocidos por su alto 
contenido alimenticio según nutricionistas. El bowl tendrá el objetivo de incrementar la 
tendencia del consumo natural, orgánico y con alta concentración de vitaminas en la 
alimentación temprana de los pequeños. 
Dentro de la matriz de Ansoff, se observa 2 ejes en los que se evalúa el mercado y producto. 
En el primer eje de mercado se podrá analizar si este es un nuevo mercado a entrar o si ya es 
un mercado actual en el que va a incursionar la bowl frutado.  Como ya se conoce, el bowl 
poseen un mercado ya conocido por los consumidores, pero en este caso nuestro producto 
tendrá como diferencia el tener la opción de personalizar el bowl para el mercado. Para el 
segundo factor se tiene el eje de producto en el que semejante al eje del mercado, se evaluará 
si es uno actual o nuevo, para así poder posicionar la mejor estrategia para su ingreso. Dado 
que nuestro producto es novedoso por darle la opción al cliente de escoger sus frutas, 
toppings y decoración. 
Por lo que en la ubicación en la matriz de Ansoff se irán en el eje de mercado actual y 
producto nuevo, la cual nos brinda la estrategia de Penetración de Mercados. 
 
Figura 24. Matriz de Ansoff 
Fuente: Matriz de Ansoff 
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En el análisis de la concepción del producto, se distinguieron estas características: 
 
Figura 25. Análisis de Concepción del Producto de NutriBowls 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.5.2 Descripción de Estrategias de fijación de Precio y determinación del precio de 
venta (precio debe ser validado). 
Para la determinación de precios se tomó en cuenta las siguientes variables, debido a que 
existe una serie de factores que debemos tener en cuenta antes de establecer el precio final. 
- Precio de la competencia: 
En este caso, hemos escogido 2 marcas para proceder a comparar sus precios de venta. El 
primero, es de Freshii Perú que venden Bowls de fruta a de S/. 18.00 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 26. Página de Instagram de Freshii Perú 
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Fuente: Instagram Freshii Perú 
Por otro lado, tenemos a Quinoa Café, restaurante orgánico que vende sus Bowls de acái a 
S/.18, la cual tiene una presentación más pequeña. Asimismo, también tiene una 
presentación con más toppings de fruta a S/22. 
 
Figura 27. Página de Instagram de Quinoa Café 
Fuente: Instagram Quinoa Café 
Frente a la comparación presentada, Nutribowls posee un valor diferencial de 
personalización frente a la competencia, además, ofrecemos la practicidad de llevar el bowl 
dónde el cliente guste, gracias a los envases reciclables con lo que trabajaremos. 
 
Encuestas 
En nuestra encuesta de validación de precios, con una muestra de 20 participantes, existió 
una pregunta vinculada al precio de nuestro producto, las cuales eran: 
• ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una presentación de Nutribowl?  Por lo que se 
presentó 3 rangos de precios. 
Finalmente, obtuvimos que el 45% de las 20 encuestados que consumen bowls de fruta, 
estaban dispuestos a pagar entre S/ 18 a S/ 22. 
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Tabla 18. Preferencia del Precio en el mercado 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Costos de producción 
Tabla 19 . Costo de Producción de NutriBowls 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Otro factor determinante para determinar nuestro precio hacia el consumidor son los costos 
en lo que incurrimos para obtener el producto. 
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4.5.3 Descripción estrategia de precios 
 
Finalmente, hemos optado por una estrategia de fijación de precios variables por 
clasificación de puntos de ventas. 
Tabla 20. Precio según el punto de Venta 
Precio Ferias Ecológicas                     S/.17.90 
Precio Tienda Orgánica                     S/. 17.90 
Fuente: Elaboración Propia 
Consideramos el precio en Ferias ecológicas tienen un margen mucho más pequeño de 
ganancia porque no cobran un alquiler si no una comisión, además están dirigidos hacia un 
segmento B+ en su mayoría. Por ello, el precio sugerido es de S/. 17.90, el cual va de acuerdo 
con la competencia y a las validaciones de nuestra encuesta. 
Sin embargo, las tiendas orgánicas independientes no tienen el mismo escenario, debido a 
que ellos van dirigidos hacia un segmento exclusivo que es el A. Ante ello, para saber el 
margen de ganancia de estas tiendas hemos cogido un ejemplo de un producto orgánico 
como Frutisnacks, los cuales comercializan sus productos mediante estos canales. 
 
Tabla 21. Comparativa del margen de Frutisnacks 
Producto P.V de la empresa P.V de Flora y 
fauna 
Margen de 
Ganancia % 
Frutisnacks S/. 3.85 S/. 6.00 56% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Luego de ello, procedimos a calcular el precio sugerido según el margen de ganancia de la 
tienda y pudimos hallar el precio sugerido para nuestro segmento, que es un total de S/.17.90 
 
 
59 
 
Tabla 22. Fijación de Precios- NutriBowls 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4.5.4 Descripción de Estrategias de Plaza 
 
Ferias Ecológicas 
La Bioferia, es la vitrina de los alimentos orgánicos del país, cuya historia se inició hace 
aproximadamente 18 años en Miraflores y que renace hoy como una propuesta para brindar 
alternativas de alimentación saludable con productos 100% orgánicos. 
Esta plaza sería un punto importante de venta con el fin de promover la alimentación 
saludable de los hogares limeños. Asimismo, nos estaríamos dirigiendo directamente a 
nuestro público objetivo. 
Tiendas independientes orgánicas: 
En las tiendas independientes orgánicas como Flora y Fauna, la rotación de producto es 
rápida si existen impulsaciones y recomendación por parte del mismo punto de venta, ya sea 
hablando directamente a los clientes por recomendación o promocionándose por las redes 
sociales del punto de venta. Las expectativas del producto aumentan cuando se asocia 
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directamente a temas de salud y el valor nutricional verdadero, ya que no poseen aditivos ni 
preservantes 
 
Figura 28. Feria de Barranco 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura 29. Tienda órganica de Barranco 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.5.5 Descripción de las estrategias de promoción. 
 
OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN: 
Logra incrementar el número de pedidos por puntos de venta.     
Generar posicionamiento en la mente del consumidor.          
Logra que los contenidos audiovisuales tengan gran alcance hacia nuestro público objetivo. 
Incrementar puntos de venta.                       
Obtener presencia representativa en redes sociales.      
  
ACTIVIDADES PARA EL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS: 
Tabla 23. Actividades para el cumplimiento de los objetivos 
Fuente: Elaboración Propia 
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Actividades puestas en marcha 
- Campaña en redes sociales 
  
Figura 30. Campaña de Redes Sociales - Instagram 
Fuente: Elaboración Propia 
-Apoyo de Influencers por redes sociales: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Figura 31. Promoción en Instagram de Influencers 
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4.5.5.1 Plan de Marketing Digital 
 
Posicionarse en redes sociales por campañas: 
Tabla 24. Plan de Posicionamiento de redes sociales por campaña 
LUNES Campaña de seguidores en Instagram y visualización de la 
publicidad de la marca. 
MARTES Campaña de intriga sobre los beneficios de comer fruta 
diariamente. 
MIÉRCOLES Campaña de etiqueta a tus amigos – 2 veces por mes 
JUEVES Resaltar el Valor diferencial – Publicidad 
VIERNES Testimonios por parte de influencers 
SÁBADO Frases motivacionales que generen el mayor consumo de 
frutas 
DOMINGO Noticias informativas del rubro 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Posicionarse en canal de tiendas independientes orgánicas 
Porque es un canal moderno en crecimiento, que está abarcando gran parte del mercado 
nacional por los cambios constantes en el estilo de vida de las personas, que tienden a 
comprar más comida orgánica y natural. 
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Tabla 25. Plan de Posicionamiento en tiendas independientes órganicas 
LUNES El Punto de Venta postea en Facebook sobre nuestro Bowl. 
MARTES El PV graba un insta storie del producto interactuando con los 
clientes. 
MIÉRCOLES Impulsaciones en el punto de venta con un video streaming. 
JUEVES Grabar experiencias vividas con el producto y subirlas a redes 
sociales. 
VIERNES Pagar publicidad para la visualización de la página de NutriBowls. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.5.6 Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años. 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 26. Presupuesto de Marketing para los 3 primeros años 
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4.6 Plan financiero 
4.6.1 Identificación y justificación de Ingresos y Egresos 
 
El negocio generará ingresos por la venta del producto en sus tres puntos de venta. Local 
Isla en Centro Comercial Feria Orgánica Durante los primeros 6 meses de ventas los ingresos 
se mantendrán constantes y para los próximos 6 meses existe un crecimiento de 5%, debido 
a la estacionalidad, (aumento de las temperaturas debido a la primavera y verano). Los gastos 
están distribuidos de la misma manera: G. Alquiler en centro comercial G. Alquiler de local 
(San Isidro) G. Alquiler Stand feria (Fin de semana) G. Gerentes G. Servicios (Luz, Agua e 
Internet) G. Publicidad G. Depreciación (Licuadoras, Congeladoras y Fríobar). 
4.6.2 Estado de Ganancias y pérdidas 
 
Tabla 27. Estado de Ganancias y Pérdidas 2019 - 2021 
 
Ingresos:
Concepto 2019 2020 2021
Pronóstico de ventas 
Venta en Isla de Centro Comercial 48,098.42S/             75,681.91S/                       138,141.71S/      
Venta en el Local 27,055.36S/             40,384.45S/                       73,428.38S/        
Venta en Ferias 7,515.38S/               11,217.90S/                       20,396.77S/        
82,669.17S/             127,284.26S/                     231,966.86S/      
(*) Valor de venta unitario 15.17S/                     15.17S/                               15.17S/                
(=) Presupuesto de ventas (soles) 1,254,049.22S/       1,930,837.49S/                  3,518,819.33S/  
Costos:
Total Costo Variable 291,822.16S/          449,313.43S/                     818,843.02S/      
Total Costo Fijo 11,400.00S/             11,400.00S/                       11,400.00S/        
COSTO TOTAL 303,222.16S/          460,713.43S/                     830,243.02S/      
Margen de Contribución 950,827.06S/          1,470,124.06S/                  2,688,576.31S/  
Margen de Contribución (%)
Gastos:
Gasto de alquiler: 84,751.54S/             89,321.79S/                       94,649.68S/        
Por alquiler en Centro Comercial 60,000.00S/             63,000.00S/                       66,150.00S/        
Por alquiler de Local - San Isidro 24,000.00S/             25,200.00S/                       26,460.00S/        
Por alquiler de stand en Feria (Fin de semana) 751.54S/                  1,121.79S/                          2,039.68S/          
Gasto de gerentes 120,000.00S/          240,000.00S/                     300,000.00S/      
Gastos de Servicios (Luz, Agua e Internet) 2,580.00S/               2,709.00S/                          2,844.45S/          
Gasto de Publicidad 18,180.00S/             19,104.00S/                       29,208.00S/        
Gasto de Depreciación 843.33S/                  843.33S/                             843.33S/              
Utilidad antes de Impuestos 226,354.87S/          351,978.12S/                     427,545.46S/      
Impuesto a la Renta (29.5%) 66,774.69S/             103,833.55S/                     126,125.91S/      
UTILIDAD NETA 159,580.18S/          248,144.58S/                     301,419.55S/      
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Fuente: Elaboración Propia 
4.6.3 Inversión inicial y en los primeros 3 años. 
Tabla 28. Inversión Proyectada en los 3 primeros años 
Inversión Proyectada 
Detalle Crecimiento 3% Crecimiento 5% 
Accionista Aporte S/ año 1 Aporte S/. año 2 Aporte S/.año 3 
Isabel 
Carranza 
 S/                         16,000.00  
 S/        16,480.00   S/            17,304.00  
Alessandra 
Garamendi 
 S/                          14,000.00  
 S/        14,420.00   S/            15,141.00  
Rodrigo 
Simon 
 S/                          13,000.00  
 S/        13,390.00   S/            14,059.50  
Claudia 
Torrejón 
 S/                          12,000.00  
 S/        12,360.00   S/            12,978.00  
Mariell 
Teque  
 S/                          15,000.00  
 S/        15,450.00   S/            16,222.50  
Total  S/                         70,000.00   S/       72,100.00   S/            75,705.00  
Fuente: Elaboración Propia 
4.6.4 Balance y flujo de efectivo de los primeros 3 años 
 
AÑO 2019: 
Tabla 29. Estado de Situación Financiera 2019 
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Fuente: Elaboración Propia 
AÑO 2020: 
Fuente: Elaboración Propia 
AÑO 2021: 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 30.Estado de Situación Financiera 2020 
Tabla 31. Estado de Situación Financiera 2021 
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FLUJO DE EFECTIVO: 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4.6.5 Análisis de sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a tres años vista. 
Según lo proyectado, el producto tiene tendencia creciente, pues el mercado de alimentación 
saludable ha demostrado un auge de 300% en los últimos 3 años. Asimismo, “Nutribowls” 
es un producto elástico, es decir, ante un aumento del precio la demanda disminuirá en el 
corto plazo. Esto debido a que en el mercado actualmente existen distintos productos 
sustitutos del mismo rubro de saludables 
4.6.6 Indicadores Financieros. 
 
Tabla 32. Flujo de Efectivo 
Tabla 33. Indicadores Financieros del 2019 - 2020 - 2021 
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Fuente: Elaboración Propia 
4.6.7 Plan de Financiamiento 
4.6.7.1 Modelo de financiamiento propuesto 
El financiamiento de NutriBowls se sustentará principalmente por el aporte de accionistas: 
 
Tabla 34. Modelo de Financiemnto Propuesto - Inversión 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.6.7.2 Valorización del proyecto 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla 35. Valorización del Proyecto NutriBowls 
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4.6.8 Cronograma de puesta en marcha. 
 
Tabla 36. Cronograma de Puesto en Marcha 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
❖ El mercado actual de bowls en el Perú forma parte de las opciones de alimentación 
saludable y baja en grasas que persigue una tendencia a nivel mundial y que en los 
últimos 2 años ha ido creciendo y abarcando a más usuarios, ampliando el público 
objetivo que cualquier empresa desee, ya que el producto satisface la necesidad de 
cualquier persona que quiera tener una opción de snack saludable.  
❖ Una oportunidad favorable que se evidencia en este tipo de mercado es el uso de las 
nuevas tecnologías y las herramientas que se utilizan mediante ellas, como las redes 
sociales, ya que hacen un gran aporte en cuanto a las estrategias de publicidad del 
producto, logrando que este sea más conocido y aceptado por el público.  
❖ El brindar un producto personalizado atrae la atención y preferencia de los 
consumidores, pues sienten que sus gustos son importantes y que una empresa u 
organización lo valora.  
❖ Se puede concluir que es importante realizar publicaciones con fotografías de alta 
calidad para lograr vender el producto, que este sea consumido y que genere un gran 
impacto a simple vista. 
❖ Es importante destacar la higiene y los lugares de establecimiento, pues depende de 
ello la disposición a pagar por parte de los consumidores. Se debe trabajar en el 
diseño y los detalles de entrega del producto para aumentar la percepción de calidad. 
❖ Las personas mostraron un alto nivel de aceptación hacia el producto. Sintieron que 
había un producto muy personalizado, pero a pesar de ello una parte de los 
entrevistados mencionaron que la base de coco es irrelevante, ya que es muy difícil 
de comer. Por ello se recomendaría trabajar con otro tipo de frutas. 
❖ Debido a que el mercado saludable está tomando un mayor crecimiento, existe una 
diversidad de productos en la actualidad por ende se recomienda enfocarse más 
acciones de marketing para poder transmitir el valor agregado del producto. 
❖ Se deberían realizar mayores presentaciones de bowls saludables para captar cada 
vez más la atención del público objetivo y generar la interacción esperada con los 
consumidores. 
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7 ANEXOS 
 
ANEXO 1 
Formato Entrevista realizada a la muestra para la validación de los MVPs: 
1. ¿Qué opinas sobre la presentación de nuestro producto? 
2. ¿Qué te parece la variedad de frutas? 
3. ¿Comprarías este producto como opción de comida saludable?  
4. ¿Estás de acuerdo en personalizar tu bowl con las frutas (toppings) que desees? 
5. ¿Te gustaría que la base sea una fruta o no es muy relevante? 
6. ¿Crees que el contenido es poco o regular? 
7. ¿Qué otras frutas te gustarían encontrar en nuestros bowls? 
8. ¿Te gustaría encontrar flores comestibles en nuestros bowls? 
9. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por el producto? 
 
